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ABSTRACT 
 
Research in the field of tourism lately have got the attention of researchers along with the development of 
world tourism. However, the discussion relating to destination branding is still very limited. This article 
aims to look at the development of the research that has been done in the field of destination branding in 
particular destinations through a review of studies that have been conducted by researchers so it can be a 
challenge for future research. In this article submitted that the existing research that addresses brand 
destination first still from the point of view of the request is to examine aspects of tourists, but then other 
researchers see the success of the brand and destinations should involve all stakeholders, namely tourists, 
businessmen and local populations even though the local populations were not  directly linked 
econommically with the tourism industry. 
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1. PENDAHULUAN 
Pariwisata merupakan sektor industri yang terus berkembang dan menjadi 
perhatian dunia. Prospek yang  sangat cerah dari pariwisata terus mendapat perhatian 
seiring dengan meningkatnya kesejahteraan masyarakat di berbagai negara. Di banyak 
negara sektor pariwisata sudah menjadi andalan sumber devisa dan mempunyai 
kontrbusi yang tidak kecil terhadap angka Product Domestic Bruto negara tersebut. Hal 
ini menyebabkan berbagai negara memberikan perhatian yang besar terhadap 
perkembangan wisata di negaranya dengan menawarkan berbagai destinasi yang 
menarik yang memberikan pengalaman yang luar biasa bagi wisatawan. Seluruh potensi 
wisatanya digali sedemikian rupa dan dikembangkan agar kawasan mereka menjadi 
salah satu destinasi yang menarik bagi wisatawan dari penjuru dunia.  
Keseriusan berbagai negara dalam mengelola pariwisata ini karena 
perkembangan pariwisata mendorong pertumbuhan ekonomi melalui perkembangan 
berbagai jenis usaha yang berkaitan dengan pariwisata. Perkembangan pariwisata tidak 
saja mendorong konsumsi masyarakat di satu sisi tapi juga mendorong investasi di sisi 
lainterutama pada sektor yang terkait dengan pariwisata. Perkembangan destinasi akan 
meningkatka permintaan akan akomodasi yang selanjutnya mendorong investasi pada 
bidang perhotelan yang nantinya juga akan menyerap tenaga kerja sehingga menekan 
angka pengangguran di suatu negara. Dalam usaha memenuhi permintaan wisatawan 
diperlukan investasi dalam bidang transportasi dan komunikasi, perhotelan dan 
akomodasi lain, industri kerajinan dan industri produk konsumen, industri jasa, rumah 
makan, restoran dan lain-lain (Spillane, 1994 : 20). Selain itu keberadaan pariwisata 
pada suatu negara juga memberikan dampak langsung kepada pemerintah dengan 
meningkatnya pendapatan pajak berupa pajak pendapatan dari industri di sektor 
pariwisata. Menyadari pentingnya pariwisata dalam perekonomian suatu negara 
sehingga di berbagai negara sektor pariwisata sudah menjadi perhatian yang sangat 
serius bagi pemerintah setempat. Menurut Cohen (1984)  pariwisata mempunyai 
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dampak terhadap sosial ekonomi masyarakat yaitu (1) dampak terhadap penerimaan 
devisa, (2) dampak terhadap pendapatan masyarakat, (3) dampak terhadap kesempatan 
kerja, (4) dampak terhadap harga-harga, (5) dampak terhadap distribusi masyarakat, (6) 
dampak terhadap kepemilikan, (7) dampak terhadap pembangunan secara umum, (8) 
dampak terhadap pendapatan pemerintah. 
Negara yang mempunyai angka kunjungan wisata yang tinggi dapat juga 
menunjukan citra positif suatu negara. Beberapa negara menempati peringkat sebagai 
negara yang paling sering dikunjungi yang dirilis oleh UNWTO sebagai organisai 
Pariwisata dunia di bawah naungan PBB,di antaranya Prancis, Amerika Serikat, 
Spanyol, China dan selanjutnya Italia. Kemajuan pariwisata suatu daerah juga ditandai 
dari jumlah kunjungan wisatawan ke negara tersebut. Berbagai negara menunjukan 
capaian yang luar biasa dalam hal pertumbuhan industri pariwisata. Dalam tahun 2015 
tercatat pertumbuhan pariwisata Thailand sebesar 19,2%, Selandia Baru 14,6%. Negara 
lain yang mempunyai kecenderungan pertumbuhan pariwisatanya adalah Indonesia 
dengan pertumbuhan sebesar 10,63% yang melebihi rata-rata pertumbuhan pariwisata 
dunia dengan kontribusi pada PDB tahun 2015 sebesar 4,23% atau senilai Rp. 461,36 
triliun (Kemenpar, 2015). Di berbagai negara sektor pariwisata terus tumbuh dan 
semakin menjadi andalan penerimaan devisa negara.  
Indonesia diproyeksikan penerimaan devisa dari sektor pariwisata pada tahun 
2020 merupakan penyumbang tertinggi melebihi sektor batu bara, minyak dan gas yang 
terus menerus mengalami penurunan dari tahun ke tahun (Kemenpar,2015). 
Berdasarkan kondisi ini tidak mengherankan berbagai negara terus berpacu 
mengeksplorasi potensi wisatanya dan menawarkan berbagai keunggulan wisata yang 
dimiliki kepada wisatawan potensial. Berbagai terobosan dilakukan dengan membangun 
dan mengembangkan komponen produk pariwisata dari sisi atraksi yang berkaitan 
dengan alam, budaya, kemudian juga dengan meningkatkan aksesbilitas seperti 
perbaikan fasilitas transportasi menuju destinasi, meningkatkan amenities yaitu dengan 
meningkatkan fasilitas di tempat wisata, akomodasi keramahtamahan dan juga dengan 
meningkatkan jaringan kerjasama yang berkaitan dengan produk yang ditawarkan.  
Pengembangan dan peningkatan komponen produk pariwisata haruslah disertai 
dengan komunikasi pemasaran yang baik dengan seluruh  stakeholder agar terbangun 
kesamaan persepsi dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan sasaran. 
Meningkatnya persaingan dalam industri pariwisata harus disikapi oleh pengelola 
pariwisata bagaimana menawarkan destinasi yang unik dan istimewa serta memberikan 
pengalaman  berbeda dibandingkan apa yang ditawarkan oleh kompetitor. Agar hal itu 
bisa tercapai maka perlu dilakukan pemberian merek terhadap destinasi yang kita 
miliki. Penetapan merek akan menciptakan struktur mental yang membantu konsumen 
mengatur pengetahuan mereka tentang produk dan jasa dengan cara menjelaskan 
pengambilan keputusan mereka dan dalam prosesnya, memberikan nilai kepada 
perusahaan (Kotler dan Keller, 2009 : 260). Jika merek kurang khusus atau tidak 
berbeda dalam benak konsumen maka memberikan kesempatan bagi pesaing untuk 
menempati posisi dalam benak tersebut, dan merek itu menjadi kurang sejati (Knapp, 
2001 : 9).   
Dalam menanggapi meningkatnya persaingan bagi wisatawan, investasi, 
perusahaan dan penduduk terdidik, merek tempat telah berkembang pesat sebagai 
domain penelitian (Gartner, 2011) dimaksudkan untuk membantu kota, daerah dan 
negara menjadi efisien dalam pemasaran mereka dan dalam strategi merek (Braun, 
2012; Hanna & Rowley, 2015). Pemasar fokus pada membangun merek yang kuat, 
menguntungkan untuk dikomunikasikan dengan khalayak sasaran dan pemangku 
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kepentingan (Merrilees, Miller & Herington, 2012). Dalam penelitian sebelumnya 
pembahasan merek destinasi hanya dihubungkan dengan wisatawan namun akhir-akhir 
ini juga mengkaji objek lain yaitu penduduk. Sedangkan merek tempat merupakan 
merek umum yang meliputi penduduk, perusahaan dan wisatawan (Kerr, 2006). 
 
2. LANDASAN TEORI 
Menurut Mill dan Morison dalam Suryadana (2015 : 39) pariwisata terkait erat 
dengan aktivitas perpindahan tempat yang merupakan sebuah sistem dimana bagian-
bagian yang ada tidak berdiri sendiri melainkan saling terkait satu sama lain seperti 
jaring laba-laba. Perpindahan ini merupakan aktivitas yang dilakukan untuk keperluan 
bisnis ataupun keperluan liburan. Agar suatu daerah wisata menjadi destinasi yang 
menarik untuk dikunjungi perlu diperhatikan komponen dari produk wisata.  
Produk Pariwisata merupakan suatu bentukan yang nyata (tangible product) dan 
tidak nyata ( intangible product), dikemas dalam suatu kesatuan rangkaian perjalanan 
yang hanya dapat dinikmati, apabila seluruh rangkaian perjalanan tersebut dapat 
memberikan pengalaman yang baik bagi orang-orang yang melakukan perjalanan atau 
yang menggunakan produk tersebut (Suryadana dan Octavia, 2015 : 44). Sedangkan 
menurut Burns dan Holden (1989:172) produk pariwisata dinyatakan sebagai segala 
sesuatu yang dapat dijual dan diproduksi dengan menggabungkan faktor produksi, 
konsumen tertarik pada tempat yang menarik, kebudayaan yang dan festival-festival 
kebudayaan. Definisi lain disampaikan oleh Bukart dan Medik (dalam Yoeti,1986:151) 
produk wisata sebagai susunan produk yang terpadu, yang terdiri dari obyek wisata, 
atraksi wisata, transportasi (jasa angkutan), akomodasi dan hiburan dimana setiap unsur 
dipersiapkan oleh masing-masing perusahaan dan ditawarkan secara terpisah.  
Produk wisata sebagai salah satu obyek penawaran dalam pemasaran pariwisata 
terdiri dari komponen- komponen seperti yang dikemukakan Mason (dalam Suryadana, 
2015:47): 
a. Atraksi yaitu daya tarik wisata baik alam, budaya,maupun buatan manusia 
speperti festival atau pentas seni. 
b. Aksesbilitas yaitu kemudahan untuk mmencapai tujuan wisata. 
c. Amenities yaitu fasilitas untuk memperoleh kesenangan. Dalam hal ini dapat 
berbentuk akomodasi, kebersihan dan keramahtamahan. 
d. Networking, jaringan kerjasama yang berkaitan dengan produk yang ditawarkan 
baik lokal, nasional maupun internasional. 
Sedangkan menurut Yoeti (2002:211), unsur-unsur utama produk pariwisata adalah: 
a. Daya tarik daerah tujuan wisata, termasuk di dalamnya citra yang dibayangkan 
oleh wisatawan. 
b. Fasilitas yang dimiliki daerah tujuan wisata, meliputi akomodasi, usaha 
pengolahan makanan, parkir, transportasi,rekreasi dan lain-lain. 
c. Kemudahan untuk mencapai tujuan wisata tersebut. 
Dari definisi- definisi yang diuraikan sebelumnya terlihat bahwa setidaknya 
terdapat tiga komponen utama yaitu daya tarik wisata, kemudahan untuk mencapai 
lokasi wisata, dan fasilitas dan pelayanan. Dan satu unsur lagi yang tidak kalah penting 
yang harus dimiliki oleh suatu destinasi adalah hospitality atau keramahtamahan 
(Suryadana, 2015:47). Komponen produk wisata ini apabila dikelola dengan baik akan 
menimbulkan minat pelanggan sasaran untuk berkunjung ke destinasi. Destinasi  
menurut Suryadana (2015:51) merupakan area atau kawasan geografis yang berada 
dalam satu atau lebih wilayah administratif yang di dalamnya terdapat unsur daya tarik 
wisata, fasilitas pariwisata, aksesibilitas, masyarakat atau wisatawan yang saling terkait 
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dan melengkapi untuk terwujudnya kegiatan kepariwisataan. Daya tarik dari suatu 
destinasi merupakan faktor utama dalam sebuah destinasi. Apabila suatu destinasi yang 
mempunyai potensi daya tarik tapi belum dikembangkan dan dikellola maka belum bisa 
dikatakan sebagai daya tarik dan suatu destinasi belum bisa ditawarkan kepada 
wisatawan potensial. 
Menurut Maryani (dalam Suryadana, 2015:53) suatu daya tarik wisata dapat 
menaarik untuk dikunjungi oleh wisatawan harus memenuhi syarat-syarat untuk 
pengembangan daerahnya yaitu: 
1. What to see 
Ditempat tersebut harus ada objek dan atraksi wisata yang berbeda dengan yang 
dimiliki daerah lain. Dengan kata lain harus memiliki daya tarik khusus dan 
atraksi budaya yang dapat dijadikan entertainment bagi wisatawan. What to see 
meliputi pemandangan alam, kegiatan, kesenian dan atraksi wisata. 
2. What to do 
Di tempat tersebut selain banyak yang dapat dilihat dan disaksikan, harus 
disediakan fasilitas rekreasi yang dapat membuat wisatawan betah tinggal lama di 
tempat itu. 
3. What to buy 
Tempat tujuan wisata harus tersedia fasilitas untuk berbelanja terutama barang 
souvenir dan kerajinan rakyat sebagai oleh-oleh untuk dibawa pulang ke tempat 
asal. 
4. What to arrived 
Di dalamnya termasuk aksesibilitas, bagaimana kita mengunujungi daya tarik 
wisata tersebut, kendaraan apa yang digunakan , berapa lama tiba ke tempat 
tujuan wisata. 
5. What to stay 
Bagaimana wisatawan tinggal untuk sementara selama dia libur. Diperlukan 
penginapan-penginapan baik hotel berbintang maupun hotel non berbintang dan 
sebagainya. 
 
Suatu destinasi yang mempunyai daya tarik dan potensi wisata yang menawan 
haruslah dilakukan upaya pemasaran kepada khalayak sasarannya agar keberadaan 
produk wisata kita dikenal secara luas. Dalam upaya itu perlu keterpaduan dari berbagai 
unsur dalam pemasaran yang disebut marketing mix (bauran pemasaran).  Marketing 
mix merupakaan seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus 
menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran (Kotler, 2012:51) 
  Sedangkan dalam pemasaran pariwista bauran pemasarannya menurut Morrison 
(dalam Suryadana dan Octavia, 2015:141) terdiri dari : 
1. Product (Produk) 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Kepututsan tentang produk ini mencakup 
penentuan bentuk penawaran secara spesifik, mereknya, pembungkus, garansi dan 
servis sesudah penjualan. Pengembangan produk dapat dilakukan setelah 
menganalisa kebutuhan dan keinginan pasarnya. 
2. Price (Harga) 
Harga dalah elemen dalam bauran pemasaran yang tidak saja menentukan 
profitabilitas tapi juga sebagai sinyal unutk mengkomunikasikan proporsi nilai 
suatu produk. Pemasaran produk perlu memahami aspek psikologis dari informasi 
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harga yang meliputi harga referensi, inferensi kualitas berdasarkan harga dan 
petunjuk harga. Pada setiap produk dan jasa yang ditawarkan, bagian pemasaran 
berhak menentukan harga pokoknya. Faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan 
dalam penetapan harga tersebut antara lain biaya, keuntungan, persaingan dan 
perubahan keinginan pasar. 
3. Place (Distribusi) 
Ada tiga aspek pokok yang berkaitan dengan keputusan tentang distribusi yaitu 
sistem transportasi, sistem penyimpanan dan pemeliharaan saluran distribusi 
4. Promotion (Promosi) 
Promosi adalah berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk dan 
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang suatu 
produk atau brand yang dijual. Promosi sering dijadikan ujung tombak dalam 
bauran pemasaran. Apabila promosi berhasil maka akan mendatangkan 
pendapatan lebih bagi perusahaan. 
5. People 
People merupakan penyedia barang dan jasa yang melayani konsumen. People 
sedikitnya memiliki tiga hal yaitu layanan pribadi, produk itu sendiri dan warga 
setempat. Dalam hal ini pelatihan, pengendalian kualitas, standarisasi kualifikasi 
dan sertifikasi kompetensi menjadi bagian penting dalam menentukan 
keberhasilan pemasaran. People merupakan aktor penting dalam jasa pariwisata, 
karena kalau people berkualitas maka berkualitas pula pariwisata tersebut. 
6. Packaging 
Kemasan yaitu kombinasi dari jasa dan daya tarik produk yang saling berkaitan 
dalam satu paket penawaran harga. Serangkaian produk yang dikemas dan dijual 
dengan menarik akan membentuk pengalaman yang menarik pula. 
7. Programming 
Programming adalah suatu teknik yang berkaitan dengan kemasan, yaitu 
pengembangan aktivitas tertentu, acara, atau program untuk menarik dan 
meningkatkan pembelanjaan atau memberi nilai tambah pada paket atau produk. 
Programming sangat erat kaitannya dengan kemasan yang melibatkan event 
special aktivitas atau program suatu produk untuk membuatnya lebih beraneka 
ragam dan menarik. 
8. Partnership 
Partnership adalah suatu hbngan yang dijalin dengan usaha yang sejenis maupun 
dengan usaha tidak sejenis yang menciptakan benefit dari pihak-pihak tersebut. 
 
Baru –baru ini perhatian berbagai negara sudah tertuju kepada potensi wisata  di 
negara masing-masing. Mereka berlomba-lomba membenahi destinasinya dengan 
menawarkan berbagai keunikan destinasinya dan menjanjikan pengalaman yang unik 
bagi calon wisatawan. Hal ini memungkinkan calon wisatawan mempunyai beragam 
alterniatif destinasi yang layak untuk dikunjungi yang pada gilirannya menimbulkan 
persaingan yang ketat dalam industri pariwisata. Fenomena inilah yang mengharuskan 
pemasar pariwisata harus melakukan upaya agresif dalam rangka mengenalkan 
destinasinya, membujuk dan mengingatkan keindahan destinasinya kepada calon 
pelanggan sasaran. Dalam hal ini apa yang dilakukan haruslah menggunakan 
komunikasi pemasaran atau promosi yang terintegrasi dan terencana dengan baik. 
Berpijak denga masalah itu maka dalam sebuah destinasi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan harus mengkomunikasikan keunggulan destinasi kita dan apa yang berbeda 
dari destinasi kita dari yang ditawarkan pesaing kita. Dalam menyampaikan konsep 
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destinasi yang demikian perlu di lakukan pemberian merek (branding)  terhadap sebuah 
destinasi. 
        Merek menandakan tingkat kualitas  tertentu sehingga pembeli yang puas dapat 
dengan mudah memilih produk kembali (Kotler dan Keller,2009:259). American 
Marketing Association (dalam Kotler dan Keller,2009:258) mendefinisikan merek 
sebagai “nama, istilah, tanda, lambang atau desain, atau kombinasinya yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau 
kelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dari para pesaing. Agar strategi 
penetapan merek berhasil dan nilai merek dapat tercipta, konsumen harus diyakinkan 
bahwa ada perbedaan berarti dalam kategori produk atau jasa, perbedaan merek sering 
berhubungan dengan atribut atau manfaat produk itu sendiri (Kotler dan Keller, 
2009:260). Jika diferensiasi adalah kunci untuk membangun merek sejati, maka janji 
(promise) harus menggambarkan manfaat-manfaat unik yang ditawarkan suatu merek 
kepada para pelanggannya (Knapp, 2001:39). Ada campuran antara brand dan image 
dalam konteks destinasi wisata yang berpengaruh terhadap benefit ketimbang cost 
(Tasci & Kozak, 2006). 
 
3. PEMBAHASAN. 
  Pemasaran destinasi dan pengembangan merek destinasi telah menjadi alat 
strategis di dunia karena meningkatnya kompetisi di antara destinasi wisata. Beberapa 
negara telah mengadopsi konsep merek destinasi seperti Brazil, Australia, Colombia 
dan Spanyol (Garcia, Gomez dan Molina, 2012:646). Menurut Berry (2000) model 
branding jasa merupakan referensi dalam literatur pemasaran jasa dan diadopsi untuk 
destinasi yang berkaitan dengan enam komponen yaitu Presented Brand, External 
Brand Communication (publicity dan Word- of- mouth), Customer Experience dengan 
organisaasi, Brand Awarenes, Brand Meanning dan Brand Equity. 
  Penelitian yang membahas destnation branding masih dalam skala terbatas 
sehingga alasan inilah yang mendorong Garcia, Gomez dan Molina melakukan 
penelitian dengan judul A Destination Branding Model: An empirical analysis based on 
stakeholders. Penelitian ini memfokuskan pada pengembangan model destination 
branding yang berbasiskan  kepentingan stakeholders dengan menciptakan indeks yang 
mengukur keberhasilan merek destinasi (destination branding) dengan kosentrasi pada  
persamaan dan perbedaan yang terjadi antara Presented Brand, Brand Awarenes, Brand 
Meanning, dan Brand Equity di antara stakeholders.  
Tujuan penelitian ini melihat hubungan langsung dari pendekatan literatur yang 
lebih luas dimana kesuksesan merek destinasi tidak hanya dilihat dari sisi wisatawan 
yang datang ke suatu destinasi tapi juga dari sisi penduduk setempat dan pengusaha. 
Data dikumpulkan dari tiga kelompok stakeholder yaitu enterpreneur melalui 
wawancara telepon sebanyak 131 orang, local people  diwawancarai sebanyak 548 
orang, dan visitor sebanyak 514 orang baik domestik maupun mancanegara. Data 
selanjutnya diolah dengan menggunakan Partial Least Square (PLS). Peneltian ini 
mengembangkan metodologi yang memungkinkan mengukur keberhasilan atau 
kegagalan  destination branding didasarkan pada kesesuaian atau perbedaan yang ada 
pada PB, BA, BM, BE antara stakeholder pada kasus Castilla- La Mancha. Hasil 
diperoleh konsisten dengan literatur akademis yang menunjukan pentingnya peran 
stakeholder dalam kesuksesan destination brand. 
Hasil dari Success Index of Triple-Diamond (SITD) menunjukan kesenjangan 
merek yang besar  terjadi antara persepsi pengusaha dan pengunjung, dan titk lemah 
utama dalam strategi branding adalah pada masyarakat lokal dan pengunjung dimana 
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diperoleh skor yang sangat rendah di masing-masing Success Index of One Diamond 
(SIOD ). Untuk mencapai kesuksesan destination branding diperlukan kerja yang 
terkoordinasi pada Presented Brand, Brand Awarenes, Brand Meanning dan Brand 
Equity dengan wisatawan dan penduduk setempat. Studi ini juga menunjukan bahwa 
strategi tradisional yang selama ini hanya fokus pada wisatawan untuk ke depan bisa 
menjadi kontra produktif. Penelitian lain adalah apa yang telah dilakukan Balakrishnan 
yang dilatar belakangi oleh keterbatasan penelitinan yang ada dan tidak linearnya 
penelitian yang sudah ada untuk diaplikasikan dalam strategi destinasi. Hal itu juga 
disebabkan oleh karakteristik unik dari destinasi yang membedakannya dengan merek 
produk dan jasa lainnya diantaranya adaalah (Balakrishnan, 2009:612): 
1. Pariwisata tergantung dari faktor- faktor lingkungan makro seperti politik, wabah 
penyakit, terorisme, cuaca, kondisi alam, dan fluktuasi nilai tukar mata uang. 
2. Kendala geografis, aksesibilitas ke sumberdaya, infrastrukur dan karakteristik 
masysarakat. 
3. Warisan, sejarah, budaya dan persepsi lokasi yang tidak dapat dirobah dengan 
cepat (Shikoh, 2006) 
4. Stakeholder yang beragam dan berpengaruh (Stokes,2006; Hankinson,2005; Pike, 
2005)  
5. Target pelanggan yang beragam, proses pengambilan keputusan yang kompleks 
dan alternatif pilihan destinasi yang banyak sehingga upaya pemasaran destinasi 
harus llebih keras (Woodside dan Dubelaar, 2002; Gonzales dan Bello, 2002) 
6. Kesuksesan destinasi banyak tergantung dengan faktor lain seperti infrastruktur, 
teknologi dan komunikasi. 
7. Tidak adanya pengendalian yang kuat oleh organisasi pemasaran destinasi 
(Pike,2005). 
  Tujuan penelitiaan ini adalah untuk membangun kerangka strategi  branding 
sebuah destinasi. Selanjutnya berdasarkan literatur yang ada proses destination branding 
meliputi lima komponen kunci (Balakrishnan, 2009: 613): 
1. Visi dan manajemen stakeholder 
2. Kecocokan target pelanggan dan portofolio produk 
3. Positioning dan strategi diferensiasi menggunakan komponen branding 
4. Strategi komunikasi 
5. Strategi manajemen dalam merespon umpan balik. 
 
Lebih jauh (Balakrishnan, 2009: 621) mengungkapkan bahwa visi merupakan 
ttik awal dalam merancang strategi branding. Pemerintah harus mempertimbangkan 
hubungan antara pelanggan internal dan eksternal, aliansi jaringaan yang dimiliki yang 
bisa membantu mengembangkan strategi branding. Strategi diferensiasi harus dirancang 
agar menimbulkan kesan khusus di benak wisatawan secara konsisten di semua media. 
Destinasi harus memilh kombinasi komponen branding untuk menarik konsumen, 
membantu konsumen untuk memutuskan berkunjung dan mencipatakan loyalitas. Hal 
itu dimulai dari negara asal wisatawan, saat kedatangan, selama menetap di daerah 
wisata, saat kepulangan wisatwan dan sesudah pelaksanaan kunjungan. 
  Studi lain dilakukan (Zenker, Braun, dan Petersen,2016: 15) untuk melihat 
dampak kompleksitas merek dan identifikasi merek pada penduduk lokal dan wisatawan 
yang berkaitan dengan merek destinasi. Sekalipun perhatian sudah mulai banyak 
terhadap kajian terhadap industri pariwisata namun studi mengenai merek destinasi 
masih terbatas dan aspek kajian belum luas. Dalam penelitian ini terdapat bukti empiris 
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bahwa sikap tempat positif (kepuasan tempat, identifikasi, alat-alat pelengkap) dan 
perilaku tempat (word of mouth) berhubungan positif dengan kompleksitas merek yang 
lebih tinggi untuk warga (Zenker, Braun dan Petersen, 2016: 23). Temuan ini 
memvalidasi asumsi teori dari Zenker dan Petersen (2014) tentang konsep identifikasi 
warga kota ( concept of resident city identification). Hasil berikutnya adalah terdapat 
hubungan yang positif antara kompleksitas merek dengan kepuasan, komitmen dan 
identifikasi yang mengarah ke tujuan yang lebih tinggi dari positif tempat word of 
mouth untuk semua kelompok sasaran. 
Sebuah merek destinasi, ketika berhasil diterapkan akan menjadi sinyal yang 
baik terhadap nilai, kualitas, kepercayaan, jaminan dan antisipasi pada konsumen. Hal 
ini bisa mengakibatkan hubungan jangka panjang yang lebih baik, sehingga 
menimbulkan pembelian ulang dan loyalitas (Tasci dan Gartner, 2009: 155). Namun 
karena karakteristik unik dari produk pariwisata mengaplikasikan merek untuk 
pariwisata memiliki beberapa tantangan.  
Penelitian akademis telah memberikan langkah dan alat untuk mengimbangi 
tantangan tersebut dan mencapai sukses suatu branding yang secara ringkas dapat 
diberikan yaitu kolaborasi antara pemangku kepentingan untuk menjamin kesesuaian 
antara merek, fisik dan nilai-nilai sosial suatu destinasi; mendefinisian secara jelas  
pasar sasaran untuk merek; mendukung visi pembangunan destinasi; memproyeksikan 
secara sederhana, menarik, dipercaya, dan khas; mendefinisikan atribut yang 
membentuk dasar branding yang kuat; mengembangkan konsep payung unutk 
melindungi aktivitas branding negara yang terpisah; sloganyang mudah  diingat; gambar 
visual atau simbol, dan acara khusus untuk mencapai kesadaran merek yang lebih tinggi 
(Tasci dan Gartner, 2009: 156).  
Penelitan mengenai merek destinasi pada umumnya dilakukan dengan 
pendekatan studi kasus dengan Focus Group Discussion atau waancara mendalam dan 
biasanya meneliti wistawan saat ini atau wisatawan potensial yang berarti dari sisi 
demand.Pengmbangan strategi merek destinasi yang efektif akan membutuhkan studi 
empiris yang melibatkan kedua sisi baik penawaran maupun permintaan.  
  Untuk mendapatkan merek yang kuat perlu dilakukan penelitian yang luas untuk 
menghasilkan tema merek, dengan pendekatan yang demokratis dengan mendengarkan 
suara-suara pemangku kepentingan termasuk penduduk setempat yang tidak 
mempunyai kepentingan ekonomi langsung dalam pariwisata, selanjutnya tema merek 
membutuhkan tidak hanya sekedar promosi yang menimbulkan kebisingan tapi suatu 
suara tunggal dengan pesan seragam dengan tema yang holistik dengan pendekatan 
komunikasi pemasaran terpadu. 
  Selain itu kemitraan  antara sektor pemerintah dan swasta dan kerjasama yang 
erat antara semua pemasok lokal adalah kunci suatu destinasi untuk menghasilkan 
produk yang berkualitas, dimana daya saing pelaku wisata lokal menentukan daya saing 
suatu destinasi (Buhalis, 1999: 21). Bersinerginya pihak-pihak yang berkepentingan 
sangat mendukung dalam keberhasilan destinasi, karena dalam menciptakan destinasi 
yang mendunia tentu harus didukung oleh semua pihak yang berkepentingan dalam hal 
tersebut karena secara ekonomi, destinasi mempunyai keterkaitan yang sangat banyak 
pada sektor lainnya. Tentu yang perlu dalam mencapai tujuan destinasi yang diharapkan 
maka penelitian-penelitian lebih lanjut mengenai merek destinasi baik secara langsung 
maupun tidak langsung perlu dilakukan baik secara lokal maupun nasional. 
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4. KESIMPULAN 
  Pemasaran destinasi tidak bisa disamakan dengan pemasaran produk dan jasa 
lainnya. Hal itu karena adanya keunikan dari suatu destinasi sehingga harus menjadi 
pertimbangan dalam mengembangkan strategi pemasaran suatu destinasi khususnya 
untuk keberhasilan merek suatu destinasi. Dalam membangun suatu destinasi yang 
mempunyai merek yang kuat dan berdaya saing, perlu kerjasama yang kuat antara 
sektor publik dan swasta agar tercipta sinergi dalam membangun suatu destinasi. 
Masing –masing pengusaha lokal di bidang pariwisata harus saling bekerjasama dan 
tidak menghabiskan energi dan sumberdayanya untuk bersaing sesama mereka. 
   Berbagai penelitian yang ada pada umumnya melihat kesuksesan merek 
destinasi dari sisi permintaan dengan menjadikan wisatawan sebagai objek 
penelitiannya. Namun agar bisa menghasilkan strategi merek yang efektif perlu 
dilakukan penelitian lebih dalam tidak hanya melihat sisi permintaan saja tapi juga 
melihat sisi penawaran dengan seluruh pemangku kepentingan yaitu wisatawan, pelaku 
usaha bidang pariwisata, termasuk penduduk setempat yang tidak mempunyai 
kepentingan ekonomi langsung terhadap pariwisata. Keselarasaan antara seluruh 
pemangku kepentingan merupakan kunci sukses keberhasilan suatu merek destinasi. 
Jadi terdapat perubahan cara pandang yang sebelumnya melihat kesuksesan merek 
destinasi hanya dari sudut pandang permintaan atau wisatwan saja menjadi berbasiskan 
stakeholder. Agar mendapatkan merek destinasi yang kuat promosi harus dilakukan 
secara holistik dengan komunikasi pemasaran terpadu yang harus terimplementasi 
dalam setiap bentuk bauran promosi yang dilakukan yang meliputi iklan, publisitas, 
promosi penjualan, pemasaran langsung, penjualan personal dan word of mouth. 
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